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INTRODUCCIÓN 
 
Para el desarrollo de las empresas es indispensable la administración organizada 
y estructurada de sus recursos, es por esto que asiste interés  a los investigadores 
dado en trabajar en la administradora del juego Lotería del Risaralda, quien 
presenta una notable carencia en el plan de comunicaciones y las relaciones 
públicas para interactuar con sus y el público en general. 
  
En este orden de ideas, se plantean como causas de la investigación, que la 
empresa “Lotería del Risaralda” tiene un desconocimiento completo del asunto 
sobre las relaciones públicas y sus comunicaciones, que es provocado por la 
desinformación en materia comercial, a su vez de una inestabilidad en las políticas 
internas con relación a las relaciones públicas, dado que existiendo 
desconocimiento es previsto que no existan políticas respecto de estos asuntos. 
También fueron consideradas como causas, el cambio frecuente de gerentes; 
estos cambios provocan una inestabilidad de políticas y de grupos de trabajo, 
dado que cada administración percibe de una forma diferente lo que requieren 
desde el punto de vista formal de la empresa. A su vez, fueron tenidas en cuenta, 
la falta de recursos, aliada con el suficiente recurso humano idóneo para 
desempeñar las labores y todo lo descrito con anterioridad, genera un desinterés 
por parte de la junta directiva de la entidad en el sentido de fortalecer dichos 
planes.  
Sin embargo, se plantearon unos síntomas y consecuencias, que requirieron de 
una especial atención por parte de la directiva de la empresa, debido a que es la 
primera llamada en propiciar espacios  estratégicos frente a la empresa, como es 
el caso del presente proyecto; para ello se tiene, la falta de participación, siendo 
un tema de completo interés, por parte de quienes intervienen en determinado 
proceso, aliado con los bajos niveles de publicidad que presenta la empresa dada 
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la poca inversión, lo que deriva en una falta de credibilidad en la entidad, quien de 
manera directa ve afectados sus procesos, entre ellos las relaciones públicas que 
se fortalecen de manera teórica y práctica en la presente investigación. ¿Cuál 
debe ser el plan estratégico del proceso de relaciones públicas de la 
administradora del juego Lotería Risaralda? ¿Cómo se administran las relaciones 
públicas en la administradora del juego Lotería Risaralda? ¿Cuáles son las 
debilidades de la administradora del juego Lotería del Risaralda frente a las 
Relaciones Públicas? ¿Cómo se debe operativizar el plan estratégico de las 
Relaciones Públicas en la Lotería del Risaralda? 
 
MARCO TEÓRICO 
 
La presente investigación, se articula principalmente de tres variables, las cuales 
son plataforma corporativa, elementos de las relaciones publicas y plan 
estratégico de la administradora del juego Lotería del Risaralda que son 
consideradas por el equipo investigador, como trascendentes para obtener los 
resultados esperados y así cumplir uno a uno los objetivos específicos que 
soportan la responsabilidad del objetivo general de investigación. Siguiendo la 
teoría de la autora argentina Paola Lattuada, coaching de liderazgo empresarial, 
se tiene que las relaciones públicas en su texto “relaciones públicas, nuevos 
paradigmas” son “variables que se incorporan en los entretejidos de los mercados 
y la disciplina, lejos de agotarse cada vez más, ofrecen nuevas opciones y nos 
corren el horizonte hacia un punto más lejano, lo cual posibilita a la vez el 
desarrollo de destreza” 1 por tal motivo, las relaciones públicas deben ser  vistas 
como herramientas que fortalecen los instrumentos empresariales hacia un 
entorno prestigioso. 
                                            
1
 LATTUADA, Patricia. RELACIONES PÚBLICAS, NUEVOS PARADIGMAS ¿MÁS DUDAS QUE 
CERTEZAS? [En línea] http://www.scielo.org.ar/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1853-
35232011000100001 feb. 2011. [Citado 23 feb,. 2017] 
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Para desarrollar ésta visión se cita a la autora venezolana Yanyn Rincón en su 
artículo “Comunicación corporativa, Relaciones Públicas y Logística en la 
Dinámica Organizacional” donde se teoriza acerca de las relaciones públicas en 
empresas que tienen connotación o intervención por parte del Estado, al respecto 
se indica que; “La puesta en escena de las Relaciones Públicas organizacionales 
del Estado se asemeja a una gran sala de teatro”2,  la autora pretende explicar 
todas las figuras que intervienen en el proceso de las relaciones publicas y que 
como resultados son los ciudadanos los que están pendientes de las actuaciones 
de las Empresas Estatales. Considerando entonces a partir de la visión de la 
autora, que existe gran responsabilidad de los Estados que ejercen relaciones 
públicas en entornos estructurados de negocio, por medio de los cuales se 
consolidan diferentes instrumentos de manejo comercial y que en últimas, los 
ciudadanos o asociados de cada país, también son responsables por el oportuno 
cumplimiento de los fines institucionales.  
Para ésta visión, se consultó al PhD en Economía, doctor Bernardo Barona, 
colombiano que se ha dedicado desde la academia (Universidad Icesi de 
Colombia) a consolidar diferentes estudios evaluativos sobre modelos de 
empresa, en su texto “Modelo de evaluación de empresas dedicadas al sector 
Loterías en Colombia”, el grupo investigador, rescata la siguiente visión específica; 
“Para medir el grado en que una empresa de Lotería está cumpliendo con lo que 
la sociedad espera de ella, es decir para determinar la eficacia de estas empresas, 
es necesario medir la cantidad de recursos que cada una de éstas transfiere 
periódicamente al sector salud” 3 Considerando Barona, que los objetivos 
corporativos en empresas de Loterías en Colombia, están dados desde diferentes 
                                            
2
 RINCÓN, Yanyn. Comunicación corporativa,relaciones públicas y logística en la dinámica 
organizacional [En línea] http://www.scielo.org.co/pdf/encu/v12n1/v12n1a04.pdf  abr. 2014. [Citado 
23 feb,. 2017] 
3
 BARONA, Bernardo. MODELO DE EVALUACIÓN DE EMPRESAS DEDICADAS AL SECTOR DE 
LOTERÍAS EN COLOMBIA. [En línea] 
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0123-59232000000100001 feb. 2000. 
[Citado 23 feb,. 2017] 
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aspectos correlacionados, como es el caso del incentivo al sector Salud, entre 
otros.  
Como una primera variable, es muy importante destacar los pormenores y el 
campo de acción que tienen las relaciones públicas en un contexto empresarial, 
cómo benefician los desarrollos rentísticos y en el caso particular de la 
investigación, cómo beneficia de manera directa los monopolios, la Lotería del 
Risaralda, como monopolio constituido como una necesidad departamental que 
cumple con fines esenciales del Estado, “frente al sector productivo, el sector 
salud, entre otros, por tal motivo es importante destacar que  existen elementos de 
las relaciones públicas que irradian de manera directa”4, para éste fin, se 
consultaron autores expertos en el estudio del tema, como los mencionados 
anteriormente. 
En éste orden de ideas, también se tiene en cuenta como variable, las relaciones 
públicas en esferas de empresas del Estado, dado que el principio de las 
relaciones públicas cuando se lleva a las esferas de atención de las entidades 
públicas, como es el caso concreto de la Lotería del Risaralda EICE, la cual 
propende una creación de carácter legal y articula sus necesidades desde las 
leyes y la Constitución Política. De igual manera, se trabajará acerca de los 
objetivos corporativos de una empresa de Loterías en Colombia, para ello se 
consultará el análisis económico del doctor Bernardo Barona, que articula de 
manera explicativa diferentes entornos “por medio de los cuales se logran todos 
los objetivos corporativos”5 de una empresa de Lotería y con estas variables, se 
desarrollarán los capítulos objeto de estudio en la presente investigación de alta 
gerencia.  
 
                                            
4
 IBIDEM LATTUADA. RELACIONES PÚBLICAS, NUEVOS PARADIGMAS ¿MÁS DUDAS QUE 
CERTEZAS? 
5
  IBID BARONA. MODELO DE EVALUACIÓN DE EMPRESAS DEDICADAS AL SECTOR DE 
LOTERÍAS EN COLOMBIA 
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OBJETIVOS 
OBJETIVO GENERAL 
Diseñar un plan estratégico del proceso de relaciones públicas de la 
administradora del juego Lotería Risaralda 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
Describir la plataforma corporativa de la administradora del juego Lotería del 
Risaralda. 
 
Identificar los elementos de las relaciones públicas de la administradora del juego 
Lotería del Risaralda. 
 
Diseñar el plan estratégico de las relaciones públicas de la administradora del 
juego Lotería del Risaralda. 
 
DISEÑO METODOLÓGICO 
Tipo de investigación: De acuerdo con la tesis de Ángel Pérez con relación a la 
Hermenéutica y los métodos de la investigación, se tiene la “investigación 
cualitativa: hace referencia al tipo de datos que se recogen, a las herramientas 
utilizadas en el proceso de recolección de datos, a la forma de organizar los datos 
y al tipo de análisis que se realiza”6.  A su vez, se consideró la investigación 
descriptiva, porque siguiendo la tesis de Pérez, “consiste en llegar a conocer las 
situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripción 
exacta de las actividades, objetos, procesos y personas”7. 
 
                                            
6
 PEREZ, Darío. La hermeneútica y los métodos de investigación en ciencias sociales. [En línea] 
http://www.scielo.org.co/pdf/ef/n44/n44a02.pdf mar. 2011. [Citado 23 feb,. 2017] 
7
 IBID, PÉREZ. 2011 
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Método de investigación: Análisis y síntesis.  
 
Información secundaria: La información secundaria está dada por las fuentes que 
anteceden la idea de investigación, como lo documentos oficiales de la Lotería del 
Risaralda.  
 
Información primaria: La información primaria se obtiene de primera mano del 
estudio de campo, observación de necesidades y componentes de síntesis que 
arrojen las necesidades del entorno de la Lotería del Risaralda. Además, se aplicó 
encuesta a los stakeholders y entrevista a los directivos. 
 
Población: Corresponden a las siguientes; cinco distribuidores, siete gremios, 
gobernación, un proveedor y 486 loteros. 
         
FÓRMULA MUESTRAL PARA POBLACIÓN FINITA (CANTIDAD DE LA  
POBLACIÓN MENOR A 100 MIL) 
 
Convenciones      
N Población 500  
p  Afirmación del fenómeno 50     
q rechazo del fenómeno 50     
e margen de error % 5     
Constante de Z Constante para el Coeficiente de confianza al 95,5%   
n Muestra para población finita 222,47   
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MUESTRA: Se aplicará la siguiente fórmula muestral sobre los 223 participantes 
en el ejercicio investigativo, la fórmula  fue extraída del texto de muestreo en 
poblaciones finitas de Antonio Mortillas8; siendo el siguiente;  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
8
 MORTILLAS ANTONIO. Muestreo en poblaciones finitas. Editorial Personal de UMA, 2012, p. 23 
       4 x p x q x N____     
(N - 1) x e
2
 + 4 x p x q 
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1. PLATAFORMA CORPORATIVA DE LA ADMINISTRADORA DEL JUEGO 
LOTERÍA DEL RISARALDA. 
 
1.1. DIAGNÓSTICO INTERNO 
 
Como un enfoque histórico, y consultado dentro de la Lotería del Risaralda, se 
encontró que en el año de 1.971 la Asamblea Departamental del Risaralda, profirió 
la ordenanza No. 010 de noviembre 19, “por medio de la cual se aprobó la 
creación y funcionamiento de la Lotería y dispuso que esta entidad conformaría 
una institución de utilidad a la región“9.  
 
Sólo hasta el año de 1.974 se legalizó la creación de la junta directiva mediante la 
ordenanza 001 de octubre 29 del mismo año, siendo ratificado el control sobre ella 
por parte del Ministerio de Salud, dicha junta se encuentra integrada por el 
Gobernador o su delegado, el Secretario de Hacienda, el Secretario de Salud, el 
Secretario de Planeación, un representante de la comunidad, el Gerente de la 
Lotería, el Secretario General de la Junta (Subgerente Financiero y Administrativo 
de la Lotería). 
 
Valores corporativos de la Organización: 
 
CUMPLIMIENTO: La Empresa será diligente en los compromisos adquiridos con 
los clientes internos y externos. 
 
PRODUCTIVIDAD: En la gestión empresarial, buscaremos de manera permanente 
el mayor beneficio social, con la disminución de costos. 
                                            
9
 Lotería del Risaralda. 2017. Documento Legal.  
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TRANSPARENCIA: Todas las actividades de la Lotería del Risaralda, se 
manejarán con un criterio claro y pulcro. 
 
COMPETITIVIDAD: La Entidad desarrollará las condiciones que le permitan dar 
respuesta inmediata a las exigencias del mercado. 
 
CREDIBILIDAD: La Lotería del Risaralda afianzará la confiabilidad de los 
funcionarios, clientes externos y población en general. 
 
La Lotería del Risaralda administra sus comunicaciones y en particular las 
relaciones públicas, de una manera elemental que no obedece a un proceso 
administrativo consolidado y que contenga niveles de gerencia, se hace mediante 
el uso de correos electrónicos institucionales, llamadas y voz a voz, motivo por el 
cual, la investigación que se desarrolló, impacta de manera positiva el desarrollo 
de esta esfera de las relaciones públicas y genera un manejo más organizado por 
parte de las personas que sean encargadas de promover el plan estratégico de 
comunicaciones.  
 
 
1.1.1 Misión  
 
La misión institucional la lotería se ha planteado.  Explotar, administrar, fiscalizar, 
ejercer control y operar los juegos de suerte y azar que son de su competencia de 
conformidad con lo establecido en la Ley 643 de 2001 y las normas que la 
modifiquen o reglamenten y los demás cuya explotación no este asignada a otra 
Entidad, contribuyendo al fortalecimiento del Sistema Nacional de Seguridad 
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Social y brindando a nuestros clientes la oportunidad de fortuna por medio de los 
productos que ofrecemos 10.  
 
Teniendo en cuenta que dentro del enfoque de “administrar” la Lotería del 
Risaralda puede promover acciones para garantizar a sus stakeholders, las 
relaciones públicas estables pertenecen a un proceso de implementación.  
 
 
1.1.2 Visión  
 
Se tiene la de “Posicionar la Lotería del Risaralda a  Diciembre de  2018, 
dentro  de las  cinco mejores a  Nivel  Nacional,  en el mercado  de 
los  Juegos  de  Suerte  y  Azar”11.  
Dentro del diagnóstico interno de la administradora del juego Lotería del Risaralda, 
con relación a la visión, se tiene poco manejo en el área de relaciones públicas y 
comunicaciones que son detectadas a través del análisis que se plantea en la 
presente investigación. 
 
 
1.2. RECURSOS HUMANOS 
Es una entidad que cuenta con veintiún (21) empleados, los cuales se encuentran 
distribuidos de la siguiente manera:  
  
                                            
10
 Lotería del Risaralda, Misión y Visión. [en línea], 02 de Agosto de 2013 [revisado 29 Agosto 
2017]. Disponible en Internet: http://www.loteriadelrisaralda.com/web/es/quienes-somos  
11
 IBID Lotería del Risaralda, Misión y Visión. Disponible en Internet: 
http://www.loteriadelrisaralda.com/web/es/quienes-somos  
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Figura 1. Organigrama 
  
 
 
 
 
 
 
 
     
 
 
 
Fuente. Lotería del Risaralda.   
 
Además, los empleados del organigrama cumplen con un manual de funciones 
que fue desarrollado por la entidad en el año 2014 y que fue actualizado en el año 
2015 por traslado de funciones.  
 
La administradora del Juego Lotería del Risaralda cuenta con 21 empleados: 
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Tabla 1. Nombres y cargos de la Lotería del Risaralda.   
Nombres Cargos 
1. Herman Calvo Pulgarin Gerente 
2. John Mario Moncada  Cano Jefe División Financiera-
Administrativa 
3. María  Alejandra Muñeton 
Agudelo 
Jefe Oficina Asesora Jurídica 
4. Ramiro Ospina Giraldo Jefe Oficina Asesora de Control 
Interno 
5. Fabián de Jesús Guerrero Ríos Auxiliar Administrativo II (Premios) 
6. Sixta Claudia Villero Pérez Coordinadora de Sistemas e 
Informática 
7. Jessica Castrillón Carballo Profesional Contable y de 
Presupuesto 
8. Norma Lucia Henao Cárdenas Coordinador de Recursos 
9. Contratista Coordinador de Ventas y Sorteos 
10. Javier Eduardo Gil  Rodas Supervisor de ventas y eventos 
promocionales 
11. Nohora Inés Martínez Auxiliar Administrativo I (Recaudos) 
12. Contratista Protección de datos personales 
13. Contratista Auxiliar Administrativo I- Tesorería 
14. Cindy Yulied Ramírez González Supervisor de Apuestas 
Permanentes y Juegos 
Clandestinos 
15. Claudia Andrea García Marín Profesional Jurídica 
16. María Inés  Toro Marulanda Secretaria Ejecutiva (Gerencia) 
17. Claudia  Patricia  Parra Gutiérrez Auxiliar Administrativo Archivo 
18. José Efraín Giraldo Correa Auxiliar  -Apoyo en Áreas 
19. Jaime Andrés Arias Henao Auxiliar Administrativo II (Archivo) 
20.  Rotativo Aprendiz SENA 
21. José Gabriel Jaramillo Agudelo  Jefe División Comercial 
Fuente: Lotería del Risaralda. 
 
El desarrollo del recurso humano de la Lotería del Risaralda tiene un modelo 
tradicional de funciones, motivo por el cual es importante explicar que se hace 
necesaria la contratación de nuevos profesionales que puedan fortalecer un plan 
de acción para fortalecer las relaciones públicas. 
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1.3. PROCESOS Y PROCEDIMIENTOS 
 
Los procesos y procedimientos de la administradora del juego Lotería del 
Risaralda están dados desde explotar, administrar, fiscalizar, ejercer control y 
operar los juegos de suerte y azar que son de su competencia de conformidad con 
lo establecido en la Ley 643 de 2001 y las normas que la modifiquen o 
reglamenten y los demás cuya explotación no este asignada a otra Entidad, 
contribuyendo al fortalecimiento del Sistema Nacional de Seguridad Social y que 
puedan brindar a los clientes la oportunidad de fortuna por medio de los productos 
que se ofrecen. 
El procedimiento actual para desarrollar las relaciones públicas, se maneja de 
manera básica, es decir, sólo existe comunicación entre la dirección y los 
stakeholders  a través de los medios como el correo electrónico, entre otros, que 
permiten evidenciar una necesidad de un plan estratégico.  
 
 
1.4. RECURSOS FÍSICOS 
 
La Lotería del Risaralda está situada en un edificio de 7 pisos en el centro del 
municipio (calle 19 N 7-53, Pereira, Risaralda, Colombia +57 (6) 3236060 a 
3236063, 3236079 / Fax 3112546 / Linea Gratuita: 018000 966500  y atiende de 
lunes a viernes 7:30 a.m a 12:00 y de 2:00p.m a 6:00 p.m Viernes 7:30 a.m - 
12:00m-2:00-p.m a 5:00- p.m. Mail: contactenos@loteriadelrisaralda.com . Cuenta 
además con una infraestructura moderna que ayuda al desarrollo de labores al 
interior de la empresa, la planta física es adecuada para las veintiún personas que 
desarrollan diariamente sus labores en la entidad.  
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En este orden de ideas, los recursos físicos incluyen maquinaria y equipos (tales 
como computadores, con todos sus implementos, teléfonos, redes eléctricas y de 
comunicaciones), lo que permite que la organización tenga su nivel de 
comunicaciones de acuerdo con las necesidades. 
 
1.5. RECURSOS TECNOLÓGICOS. 
La entidad cuenta con disposición tecnológica basada en un software de trabajo 
denominado (Microsoft professional plus 2016) con sus respectivas licencias 
operativas para atender un nuevo plan estratégico de relaciones públicas. Tiene 
además una página WEB, la cual se relaciona a continuación.  
 
Figura 2. Captura de pantalla del sitio WEB de la Lotería del Risaralda.  
 
 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Sitio WEB Lotería del Risaralda. 
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Esta aplicación funciona con un aplicativo JAVA y que es administrada por 
terceros que tienen vínculos contractuales con la entidad y estas personas 
también se encargan del manejo de redes sociales (Facebook con 6.276 
seguidores y Twitter con 252 seguidores) que son administradas por el director 
comercial. Y que a su vez, resultan ser los principales canales de comunicación 
tecnológicos, con relación al desarrollo de los stakeholders. Se trata de 
información sin segmentación, ya que se difunde sin tener claro el público objetivo  
y el lenguaje que debe usarse para cada uno. En la entrevista realizada al Gerente 
de la Lotería del Risaralda Herman Calvo Pulgarín, manifestó “La implementación 
de un plan estratégico es de gran importancia ya que nos brindaría una mayor 
competitividad y posicionamiento en el sector”, corroborando la necesidad de un 
plan estratégico para las relaciones públicas.  
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2. ELEMENTOS DE LAS RELACIONES PÚBLICAS DE LA ADMINISTRADORA 
DEL JUEGO LOTERÍA DEL RISARALDA 
 
2.1. ANÁLISIS DEL ENTORNO 
 
Se identificó que la Lotería del Risaralda realiza  las relaciones públicas con los 
stakeholders de una manera informal, porque desde la Gobernación no se  han 
presentado los proyectos de ordenanza necesarios a la honorable Asamblea 
Departamental para fortalecer este tipo de acciones con la entidad. 
 
La Lotería del Risaralda pertenece al monopolio12 rentístico de las apuestas del 
país, la cual cuenta con un desarrollo establecido desde su creación como una 
empresa que se dedicaría como sede en el municipio de Pereira a la promoción, 
participación y ventas del producto lotero alrededor del país.  
 
Sin embargo, es necesario aclarar que en el país existen otros modelos de 
negocio iguales o similares al de la Lotería del Risaralda, como un ejemplo se 
plantea el de la Lotería de Boyacá13 que ha implementado estrategias publicitarias 
en todos los medios de comunicación del país y  promueven acciones duraderas 
en materia de gestión de negocios, lo cual es evidente, dado que es un producto 
que se oferta en todo el país.  
 
Así, se practicó una encuesta dirigida a stakeholders y se plantean los siguientes 
resultados, que ayudan a conocer las fortalezas y debilidades de la empresa frente 
al posicionamiento que ha logrado la misma desde su creación.  
                                            
12
 Monopolio: Derecho legal concedido por el Estado a un individuo, grupo o empresa para 
explotar con carácter exclusivo alguna industria o comercio. 
13
 DIARIO El tiempo. Posicionamiento estratégico de las loterías del país. [revisado 3 Octubre 
2017]. Disponible en Internet: http://eltiticias.com/noticias/local/el-premio-mas-grande-del-pais-
ahora-con-quien-quiere-ser-boy-302040 
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Nivel de pertinencia de la creación de un plan estratégico de las 
comunicaciones 
 
La pertinencia de un plan estratégico de las comunicaciones para la Lotería del 
Risaralda radica en la necesidad que asiste a los stakeholders de generar una 
comunicación específica con la entidad para lograr los procesos efectivos, donde 1 
es nada pertinente y 5 es muy pertinente.  
 
 
Tabla 2. Nivel de pertinencia de la creación de un plan estratégico (Siendo 1 
bajo y 5 alto) 
Nivel de pertinencia de la 
creación de un plan 
estratégico No. % 
1 (Nada pertinente) 22 10,00 
2 (Poco pertinente) 27 12,00 
3 (Medio pertinente) 4 2,00 
4 (Pertinente) 36 16,00 
5 (Muy pertinente) 134 60,00 
 
TOTAL 223 100,00 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
 
Al analizar los datos con relación al nivel de pertinencia de la creación de un plan 
estratégico de las comunicaciones, se encontró que los valores más 
representativos del total de la población encuestada, un 60% considera que es 
muy pertinente la creación de un plan de comunicaciones, frente a un 10% que 
consideró que es un ejercicio irrelevante por parte de la entidad. Con lo cual, se 
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concluye, teniendo en cuenta el 100% de la población encuestada que es 
pertinente la creación de dicho plan; Muy coherente con la respuesta entregada 
por el gerente de la Lotería del Risaralda quien afirma que “la empresa por su 
naturaleza E.I.C.E tiene como objetivo misional la comercialización del producto 
Lotería del Risaralda, por ende debe tener un plan estratégico de relaciones 
públicas”. 
 
Gráfica. 1. Nivel de pertinencia de la creación de un plan estratégico. (Siendo 
1 bajo y 5 alto) 
 
 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
 
Motivo de poca pertinencia de la creación de un plan estratégico.   
 
La pregunta, pretendió indagar a los encuestados sobre los motivos de poca 
pertinencia, por medio de los cuales la Lotería del Risaralda debe ajustar sus 
medidas de comunicación 
 
 
10% 
12% 
2% 
16% 60% 
Nada pertinente
Poco pertinente
Medio pertinente
Pertinente
Muy pertinente
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Tabla 3. Motivo de poca pertinencia de la creación de un plan estratégico.   
Motivo de poca pertinencia de 
la creación de un plan 
estratégico.   
 
No. % 
No se reciben 
comunicaciones 134 60,00 
comunicaciones sin 
relevancia 27 12,00 
comunicaciones a destiempo 62 28,00 
Desinterés 0 0,00 
 
TOTAL 223 100,00 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
 
La creación de un plan estratégico de las comunicaciones, se establece con un 
60% que no se reciben comunicaciones por parte de la entidad, también, un 28% 
consideró que reciben comunicaciones a destiempo contra un 12% que considera 
que recibe comunicaciones sin relevancia, por tanto se puede concluir que el 
factor predominante para la creación de dicho plan es que no se reciben 
comunicaciones por parte de la entidad.  
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Gráfica. 2. Motivos de pertinencia 
 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
 
Grado de interés en conocer el plan estratégico de las comunicaciones 
 
Esta variable, evalúa el nivel de interés de los stakeholders frente a conocer un 
nuevo plan estratégico de comunicaciones.  
 
Tabla 4. Grado de interés en conocer el plan estratégico de las 
comunicaciones. 
 
Grado de interés en conocer el plan 
estratégico de las comunicaciones No. % 
Muy interesado 152 68,00 
Interesado 27 12,00 
Poco interesado 4 2,00 
No le interesa 40 18,00 
 
TOTAL 223 100,00 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
 
60% 
12% 
28% 
0% 
No se reciben comunicaciones
Comunicaciones sin relevancia
Comunicaciones a destiempo
Desinterés
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Los stakeholders se encuentran muy interesados con un 68% , frente a un 18% 
que considera que no le interesa el desarrollo de un plan estratégico, y un 12% 
que se encuentra interesado en conocerlo, con lo cual se puede concluir que las 
personas se encuentran muy interesadas en conocer los pormenores del plan 
estratégico de comunicaciones de la Lotería del Risaralda.  
 
Gráfica. 2. Grado de interés en conocer el plan estratégico de las 
comunicaciones. (Porcentaje)  
 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
 
 
Frecuencia de recepción de comunicaciones.  
 
La variable indica la frecuencia de recepción de comunicaciones frente al 
desarrollo de un eventual plan de comunicaciones. 
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2% 
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Tabla 5. Frecuencia de recepción de comunicaciones. 
 
 Frecuencia en recibir comunicación No. % 
Semanal 0 0,00 
Quincenal 0 0,0% 
Mensual 1 0,00 
Bimensual 45 20,00 
Semestral 44 20,00 
Nunca 134 60,00 
TOTAL 223 100,00 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
 
La frecuencia de recepción de las comunicaciones, según las respuestas 
obtenidas es que un 60% de los encuestados consideró que nunca ha recibido 
comunicaciones por parte de la Lotería del Risaralda frente a unos 20% donde los 
stakeholders consideran que han recibido comunicaciones de manera bimensual y 
semestral, por lo tanto, es poco frecuente la recepción de comunicaciones por 
parte de la Lotería del Risaralda.  
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Gráfica. 3. Frecuencia de recepción de comunicaciones.  
 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
 
Medios de información y comunicación 
 
La variable de medios de información y comunicación  expresa con qué 
herramienta de comunicación está siendo informado.  
 
Tabla 6. Medios de información y comunicación 
Medios de información y comunicación. No. % 
Comunicado de prensa 0 0,00 
Radio 89 40,00 
Correo físico 0 0,00 
Email 111 50,00 
Memorando 22 10,00 
TOTAL 223 100,00 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
0% 0% 
20% 
20% 60% 
Semanal
Quincenal
Mensual
Bimensual
Semestral
Nunca
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Los principales medios de información y comunicación son; el email, con un 50% 
representa un ideal de comunicación, frente a un 40% que indica que la radio es 
ideal, así como un 10% considera que se ha enterado mediante memorando, 
considerando entonces al correo electrónico como la vía de comunicación más 
efectiva.  
 
Gráfica. 4. Medios de información y comunicación 
 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders.  
 
Evaluación de calidad de las relaciones públicas  
 
La variable identifica la calidad de las relaciones públicas, respecto de condiciones 
de aceptación de los encuestados. 
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Tabla 7. Evaluación de calidad de las relaciones públicas  
Evaluación de calidad de las 
relaciones públicas No. % 
Buena 4 2,00 
Regular 22 10,00 
Mala 18 8,00 
Ns. Nr 179 80,00 
TOTAL 223 100,00 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
 
Dentro de la calidad de las relaciones públicas en la Lotería del Risaralda con los 
stakeholders se encontró que, se tiene una gran desinformación del 80% de los 
encuestados pues no saben o no responden con relación al tema, además se 
tiene que existe una regular calidad 10% de comunicación ya que el 8% que 
considera que es mala; mientras que solo el 2% de los stakeholders consideraron 
que la calidad era buena. Con lo que se puede concluir que existe una gran 
desinformación por parte de los encuestados con relación al tema.  
 
Gráfica. 5. Indicador de grado de satisfacción de calidad. 
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Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
Grado satisfacción     
 
La variable de grado de satisfacción se considera dentro de la presente 
investigación como necesaria porque la entidad tiene la necesidad de 
comunicación con los stakeholders.  
 
Tabla 8. Grado satisfacción 
Grado de satisfacción No. % 
Muy  satisfecho 13 6,00 
Satisfecho 76 34,00 
Poco satisfecho 0 0,00 
Insatisfecho 134 60,00 
TOTAL 223 100,00 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
 
El grado de satisfacción de los stakeholders se encontró que estos tienen un 
resultado de un 60% con lo cual se encuentran insatisfechos con las relaciones 
públicas de la entidad, frente a unos 34% de satisfecho y 6% de muy satisfecho.  
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Gráfica. 6. Grado de satisfacción con las comunicaciones de la Lotería del 
Risaralda 
 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
 
Grado de importancia con las comunicaciones de la Lotería del Risaralda 
 
La variable de grado de importancia describe, la intención de los stakeholders en 
conocer el plan estratégico de comunicaciones de la Lotería del Risaralda, donde 
1 es nada importante y 5 es muy importante.  
 
  
6% 
34% 
0% 
60% 
Muy  satisfecho
Satisfecho
Poco satisfecho
Insatisfecho
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Tabla 9. Grado de importancia de la responsabilidad social, (Siendo 1 poco 
importante y 5 muy importante) 
Grado de importancia de 
responsabilidad social No. % 
1 (Nada importante) 9 4,00 
2 (Poco importante) 0 0,00 
3 (Medio importante) 18 8,00 
4 (Importante) 16 7,00 
5 (Muy importante) 180 81,00 
TOTAL 223 100,00 
   
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
 
Los stakeholders consideran que son muy importantes las comunicaciones con la 
lotería del Risaralda, con un 81% donde manifiestan que sería un ejercicio muy 
importante frente a un 8% que considera que es poco importante y un 4% que 
consideró que no es importante. Análisis que resulta coherente luego de 
entrevistar al gerente de la Lotería quien confirma que es de gran importancia la 
implementación de las relaciones públicas. 
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Gráfica. 8. Grado de importancia de la responsabilidad social empresarial 
 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
Nivel de recomendación de la Lotería del Risaralda 
 
Esta variable indica en qué nivel los stakeholders, recomendarían a la Lotería del 
Risaralda para efectivizar el plan de comunicaciones de la entidad, donde 1 es 
nada recomendable y 5 es muy recomendable.  
 
Tabla 10. Nivel de recomendación de la Lotería del Risaralda 
Nivel de recomendación No. % 
1 (Nada recomendable) 0 0,0 
2 (Poco recomendable) 0 0,0 
3 (Medio recomendable) 0 0,0 
4 (Recomendable) 23 10,0 
5 (Muy recomendable) 200 90,00 
TOTAL 223 100,00 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
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El nivel de recomendación de la Lotería del Risaralda para diferentes eventos, se 
caracterizó porque el 90% de los stakeholders recomendaría a la entidad para 
eventos de carácter social, tales como las ferias de los municipios, los eventos 
empresariales, entre otros, con lo cual es posible inferir que los encuestados creen 
que la Lotería es una institución comprometida con el desarrollo regional y por 
tanto es de gran impacto para la sociedad.  
 
Gráfica. 7. Nivel de recomendación de la Lotería del Risaralda 
 
 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
 
Impacto de pautar  con la Lotería del Risaralda  
 
Se indaga a los stakeholders sobre el impacto que tendría para el plan de 
comunicaciones, las pautas publicitarias de otras empresas que sean aliadas 
estratégicas o guías, con relación al plan de comunicaciones que se pretende 
crear al interior de la entidad para mejorar las relaciones públicas.  
 
Tabla 11. Impacto de pautar  con la Lotería del Risaralda 
0% 0% 0% 
10% 
90% 
Nada recomendable
Poco recomendable
Medio recomendable
Recomendable
Muy recomendable
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Impacto No. % 
Alto 206 92,00 
Medio 13 6,00 
Bajo 4 2,00 
TOTAL 223 100,00 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
Según los encuestados sería muy alto el impacto de pautar con la Lotería del 
Risaralda, dado el 92% de respuestas afirmativas que avalarían este resultado, 
frente a un 6% y 2% que consideran como medio o bajo el nivel de pautar en la 
Lotería del Risaralda, por lo cual, sería de gran importancia un plan de 
comunicaciones que a su vez permita la posibilidad de pautar a diferentes actores 
dentro del proceso selectivo de desarrollo comercial de la empresa.  
 
Gráfica. 10. Impacto de pautar  con la Lotería del Risaralda 
 
Fuente: Encuesta aplicada a stakeholders. 
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2.2. MATRIZ PCI DEBILIDADES Y FORTALEZAS EN LA IMPLEMENTACIÓN 
DEL PLAN ESTRATÉGICO DEL PROCESO DE RELACIONES PÚBLICAS DE LA 
ADMINISTRADORA DEL JUEGO LOTERÍA RISARALDA 
La matriz PCI (Perfil de capacidad interna), es un medio para evaluar las 
fortalezas y debilidades presentadas en la parte interna de una empresa. 
Logrando un diagnóstico estratégico involucrando todos las categorías de 
capacidad que contiene la empresa sobre la que influyen los factores de una 
forma u otra. 
 
La matriz PCI que se plantea es tomada  del autor Humberto Serna Gomez, quien 
la plantea como “un medio para evaluar las fortalezas y debilidades de la 
organización en relación con las oportunidades y amenazas que le presenta el 
medio externo. Es una manera de  acer diagnóstico estratégico a una empresa, e 
involucrando todos los factores que afectan su operación corporativa” 14 ,  con este 
perfil se busca revisar cinco categorías importantes en la empresa, las cuales son 
capacidad directiva, capacidad competitiva, capacidad financiera, capacidad 
tecnológica y capacidad de talento humano.  
 
Tabla 12. Matriz PCI Fortalezas y Debilidades implementación plan  
MATRIZ PCI 
CAPACIDAD 
FORTALEZAS  DEBILIDADES  IMPACTO 
ALTO MEDIO  BAJO ALTO MEDIO  BAJO ALTO MEDIO  BAJO 
DIRECTIVA 
INFRAESTRUCTURA 
COMERCIAL Y 
ADMINISTRATIVA 
  X         X     
DESINTERES EN 
INCENTIVAR PLAN 
ESTRATEGICO DE 
RELACIONES 
PUBLICAS 
      X     X     
COMPETITIVA 
                                            
14
 SERNA, Humbeto. SERIE DE MANUALES PARA LA PEQUEÑA Y MEDIANA EMPRESA [En 
línea] http://www.fumc.edu.co/wp-content/uploads/publicaciones/dxestrategico.pdf Edicion 2015. 
[Citado 28 Nov,. 2017] 
  
                   42 
 
RECURSOS DE 
INFORMACION PARA 
CAPACITACION 
  X         X     
EMPRESA LIDER A 
NIVEL REGIONAL 
X           X     
POCA DIVULGACION 
DEL PRODUCTO 
      X     X     
STAKEHOLDERS POCO 
FIDELIZADOS 
      X     X     
ALIADOS 
ESTRATEGICOS 
  X           X   
FINANCIERA 
RECURSOS 
ECONOMICOS 
X           X     
TECNOLOGICA 
PUBLICIDAD 
INADECUADA 
      X     X     
FALTA DE 
SEGUIMIENTO A LAS 
COMUNICACIONES 
        X     X   
TALENTO HUMANO 
FALTA DE 
CAPACITACION 
FRENTE A LAS 
RELACIONES 
PUBLICAS 
      X     X     
DESINTERES DE 
FUNCIONARIOS 
      X     X     
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Dentro del factor directivo existen dos capacidades internas de la empresa que 
podemos clasificar como: La infraestructura comercial y administrativa se calificó 
como una fortaleza “media” con un impacto “alto”, debido a que la entidad dispone 
de toda la infraestructura adecuada para tratar los asuntos de las relaciones 
publicas y por ende, su impacto afecta de manera positiva al implementar un 
impacto positivo sobre este tema. El segundo elemento identificado en el factor 
directivo es el desinterés para incentivar la realización de un plan estratégico de 
las relaciones publicas  calificándolo como debilidad “alta” ya que es importante 
que desde el público interno se reconozcan y apropien de las estrategias de la 
empresa, debido a esto se genera un impacto “alto” teniendo en cuenta que si no 
  
                   43 
 
existe reconocimiento sobre los proyectos desde la parte interna de la empresa es 
difícil difundirlo. 
 
En el factor competitivo se identificaron cinco capacidades que afectan de manera 
directa las relaciones públicas de la empresa: Recursos de información para 
capacitación, es una fortaleza “media” impactando en un nivel “alto” ya que los 
colaboradores al tener claro el objetivo común direccionarán todos sus esfuerzos 
para lograrlo. Ser una empresa líder a nivel regional sin duda es otra de las 
capacidades que la empresa puede explotar, es por esto que se califica como 
fortaleza “alta” con impacto “alto”, ya que su posicionamiento genera en el publico 
externo credibilidad y confianza.  
 
La poca divulgación del producto genera desinformación tanto en el publico interno 
como externo, es por esto que se clasifica como una debilidad “alta” con un 
impacto “alto”, teniendo en cuenta que no se genera la comunicación ideal que 
debe tener una empresa del Estado; debido a esto se identifica también una 
debilidad “alta” como lo es los Stake olders poco fidelizados, generando un 
impacto “alto” en la aplicación de la comunicación entre los grandes grupos de 
interés que sin duda hacen parte fundamental del proceso. Los aliados 
estratégicos se clasifican como fortaleza “media” y de esta misma manera un 
impacto “medio”, ya que se tienen identificados dentro de la empresa y la 
comunicación es constante. 
 
El factor financiero contiene una sola capacidad identificada que se abarca desde 
los recursos económicos, ya que este elemento es la fuerza fundamental para 
lograr los objetivos propuestos y al disponer de ellos los podemos clasificar como 
una fortaleza “alta” de impacto “alto”, porque la entidad cuenta con un presupuesto 
suficiente para cubrir todas las necesidades que requiere para adquirir los 
elementos para mejorar sus comunicaciones, “ el presupuesto si existe, lo difícil es 
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realizar la gestión para destinar una parte de los recursos para este rubro 
presupuestal” de conformidad con la información suministrada por el gerente 
Herman Calvo Pulgarín en la entrevista. 
 
El factor tecnológico contiene dos capacidades, identificadas como debilidades 
que afectan el proceso de las relaciones publicas: Publicidad inadecuada 
clasificada como debilidad “alta” con impacto “alto” y por ende falta de seguimiento 
a las comunicaciones, debilidad “media” con impacto “medio”, todo esto debido a 
que la entidad dispone de todos los equipos tecnológicos, tales como 
computadores, tabletas, celulares, software especializado AZEN, pero no se 
cuenta con un software especializado ni un cronograma trazado en temas de 
comunicaciones.  
 
Por último, en el factor del talento humano identificamos dos capacidades 
caracterizadas como debilidad ya que en ambas existe un vacío frente al tema de 
las relaciones publicas y por esto no se realizan las actividades adecuadas para 
direccionar el personal e incentivarlo hacia este objetivo:  Falta de capacitación 
frente al asunto y desinterés de funcionarios frente al tema, calificándolas como 
debilidad “alta” con un “alto” impacto. 
En síntesis, para dar respuesta al segundo objetivo de investigación, se plantea un 
análisis específico de las fortalezas y debilidades que sirven para la construcción 
de un plan estratégico del proceso de las relaciones públicas en la entidad.  
 
Figura 3. Macro localización de Risaralda.   
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Fuente: Google Maps. 
Figura 4. Micro localización de Loteria de Risaralda.   
 
Fuente: Google Maps. 
 
El factor social es de impacto “alto” de una debilidad alta, porque la Lotería del 
Risaralda enmarca en la medida de sus posibilidades y con un plan de estratégico 
de comunicaciones inexistente, acciones que promueven el bienestar de las 
personas que la rodean, como los stakeholders- loteros, etc, y el desarrollo social 
de otras esferas como la salud, por ejemplo.  
 
2.3. ANÁLISIS DEL ÁREA DE COMUNICACIONES 
 
Dentro del diagnóstico del área de comunicaciones, se hizo una matriz DOFA, que 
a continuación se presenta.  
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En este orden de ideas, se plantea la siguiente matriz DOFA relacionada con el 
área de comunicaciones y del plan estratégico de las relaciones públicas, como 
finalización de la fase diagnóstica de la investigación.  
 
 
Tabla 13. Matriz DOFA Plan estratégico de las relaciones públicas  
 
Factores 
Internos 
Fortalezas 
 
Debilidades 
 
 
  
 
Factores  
Externos 
 
 
 
 
 
 
Recursos económicos.  
 
Recurso de información para la 
capacitación. 
 
Empresa líder a nivel regional 
en cuanto a monopolios 
rentísticos.  
Infraestructura comercial y 
administrativa  
Aliados estratégicos.  
Presupuesto de la entidad que 
se puede destinar a fortalecer 
estas estrategias 
 
 
Poca divulgación del producto. 
Falta de capacitación frente a 
las relaciones públicas.  
Desinterés de las directivas en 
incentivar un plan estratégico 
del proceso de relaciones 
públicas. 
Stakeholders poco fidelizados. 
Funcionarios desinteresados 
con el proceso estratégico de 
las relaciones públicas.  
Publicidad inadecuada.  
Falta de seguimiento a las 
comunicaciones de la Lotería 
del Risaralda. 
   
Oportunidades 
  
Estrategias maximizar 
fortalezas y las 
oportunidades 
Estrategia para minimizar  
las debilidades y maximizar 
las oportunidades: 
 
Marketing y campañas de 
familiarización con el producto.  
 
Stakeholders interesados en 
conocer un plan de 
comunicaciones 
 
Proyección de un nuevo 
equipo de trabajo que enfoque 
su desarrollo en relaciones 
públicas.  
 
1.  Realizar campañas y 
eventos para stakeholders.  
2. Capacitación al personal de 
la empresa para que dé a 
conocer el modelo de 
comunicaciones. 
 
3.  Realizar jornadas por medio 
de las cuales se incentiven 
desarrollos transversales entre 
stakeholders.  
 
4. Incentivar el plan de 
relaciones públicas.  
5. Determinar los segmentos 
de difusión de la información.  
 
1. Segmentar las 
comunicaciones para 
determinar la estrategia a 
utilizar con cada tipo de cliente 
y de esta forma ampliar el 
espectro del mercado de 
acuerdo a las necesidades de 
cada cliente. 
 
2. Crear el equipo de 
relaciones públicas, al interior 
de la entidad con su respectivo 
manual de funciones.  
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Amenazas 
 
 
Estrategia para minimizar  
las amenazas y maximizar 
las fortalezas: 
Estrategias para minimizar 
las debilidades y amenazas: 
 
 
Desconocimiento de la 
empresa por anunciantes y 
público.  
 
Miedo a lo desconocido para 
comunicaciones  
 
Falta de seguimiento con 
relación a la implementación 
de la estrategia de 
comunicaciones.  
Desinterés de los involucrados 
en el proceso 
Stakeholders dispersos o 
reacios a participar de las 
relaciones públicas planteadas 
por la lotería.  
 
 
1. Realizar una campaña de 
medios para promocionar la 
empresa en el público 
apostador y empresas de la 
región. 
2. Fidelizar los stakeholders a 
través de los aliados 
estratégicos y campañas de 
promoción y divulgación. 
3. Involucrar la infraestructura 
comercial y administrativa para 
que los involucrados en el 
proceso se interesen en 
desarrollarlo. 
4. Destinar recursos para un 
seguimiento constante al plan 
de medios en las 
comunicaciones de la 
administradora del juego 
Lotería del Risaralda. 
 
 
 
 
 
 
1.  Mantener actualizados los 
canales de información y 
comunicación de la 
administradora del juego 
Lotería del Risaralda.   
 
2. Socializar de manera masiva 
cada cambio de este tipo que 
realice la empresa y afecte a 
sus usuarios. 
 
3. Aprovechar la importancia 
de la que asiste a la Lotería del 
Risaralda en la región para 
favorecer a los stakeholders y 
obtener el interés de todos los 
involucrados. 
 
4. Seguimiento permanente de 
las estrategias de 
implementación. 
Fuente: Elaboración propia  
 
La matriz DOFA planteada, indica  las principales fortalezas, oportunidades, 
debilidades y amenazas que tiene el desarrollo de un plan estratégico de las 
relaciones publicas dentro de la Lotería del Risaralda, motivo por el cual se tienen 
en cuenta los resultados de la encuesta aplicada a los stakeholders con relación a 
diferentes factores, tales como la falta de capacitación frente a las relaciones 
públicas, el desinterés de las directivas en incentivar un plan estratégico del 
proceso de relaciones públicas y la falta de realizar seguimiento a las actividades.  
 
En síntesis, para dar respuesta al segundo objetivo de investigación, se plantea 
una fase diagnóstica del entorno interno y externo de la Lotería del Risaralda, para 
poder continuar con el análisis de las matrices y el desarrollo del plan estratégico 
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del proceso de relaciones públicas de la administradora del juego Lotería 
Risaralda.  
Se analizan las debilidades de las Relaciones Públicas del presente trabajo: 
 
 
2.4. DEBILIDADES  
 
2.4.1. Poca divulgación del producto.    
 
Actualmente no se cuenta con una estrategia de divulgación adecuada en la 
Administradora del Juego Lotería del Risaralda, lo que conlleva a que el producto 
no llegue a todos los stakeholders de una manera fluida y veraz, lo cual ocasiona 
traumatismos entre las partes involucradas en el proceso y se plantea como una 
debilidad frente al proceso de relaciones públicas de la entidad. 
 
2.4.2. Falta de capacitación frente a las relaciones públicas.  
 
Existe una marcada falta de capacitación frente al concepto y desarrollo de las 
relaciones públicas en la Lotería del Risaralda, motivo por el cual, se plantea como 
una debilidad dentro del objeto de estudio del presente trabajo, causa desinterés 
de la administración en la implementación y tiene como consecuencia el fragmento 
de relaciones con los stakeholders.  
 
 
2.4.3. Desinterés de las directivas en incentivar un plan estratégico del proceso de 
relaciones públicas.   
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Las directivas de la entidad, tienen otros intereses de tipo político y social con 
relación al desarrollo de las actividades de la Lotería del Risaralda, porque dentro 
de los actos administrativos de gestión (actas de junta directiva) se evidencian los 
temas que resultan ser diferentes a los de promover acciones que fortalezcan las 
relaciones públicas, causa que otros proyectos que las directivas han decidido 
promover, tales como la remodelación de las instalaciones y el proceso de calidad 
de la entidad trae como consecuencia el fragmento de relaciones con los 
stakeholders.  
 
 
2.4.4. Stakeholders poco fidelizados 
 
Ocurre cuando existen stakeholders que no son fidelizados de una manera 
correcta, y es importante que la Lotería del Risaralda no pierda los avances que 
tenga, dentro de su proceso de relación con los aliados estratégicos. La causa se 
debe a que las directivas perdieron el interés sobre los stakeholders y la 
consecuencia sería grave para la entidad, dado que los stakeholders 
corresponden a los principales protagonistas dentro del proceso de 
comercialización de la lotería del Risaralda. 
 
2.4.5. Funcionarios desinteresados con el proceso estratégico de las relaciones 
públicas.    
 
Los funcionarios identificados con el proceso estratégico de las relaciones públicas 
tienen dentro de su desarrollo unos elementos por medio de  los cuales generan 
compromisos  para hacer operativo el proceso dentro de un plan que se pacta en 
esta investigación. La causa radica en que los funcionarios no tienen interés en el 
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proceso de las relaciones públicas y la consecuencia será que no se podría 
implementar el plan estratégico propuesto.   
 
2.4.6. Publicidad inadecuada.    
 
El material publicitario con el que cuenta actualmente la Lotería del Risaralda, no 
presenta las condiciones adecuadas para promover y divulgar los beneficios que 
tienen los juegos de suerte y azar para el sector salud, es por eso que se debe 
implementar una publicidad persuasiva que informe la importancia de las 
transferencias al sector salud por parte de las Loterias. 
 
2.4.7. Falta realizar seguimiento a las actividades 
 
La falta de seguimiento a las actividades que se implementan, resulta ser uno de 
los principales factores que debilitan el proceso de las relaciones públicas, esto, 
sumado al desinterés de las directivas y la falta de capacitación, devienen en 
dificultades para el proceso de gestión de proyectos y nuevas expectativas para 
stakeholders. Y tiene como consecuencia falta de un plan estratégico de 
comunicaciones, especialmente de las relaciones públicas.  
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3. PLAN ESTRATÉGICO DEL PROCESO DE RELACIONES PÚBLICAS DE LA 
ADMINISTRADORA DEL JUEGO LOTERÍA DEL RISARALDA. 
 
En la presente investigación, una vez realizada la fase diagnóstica y detectadas 
las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades de las relaciones públicas, 
se plantean las siguientes estrategias del proceso de relaciones públicas de la 
administradora del juego Lotería Risaralda: 
  
 
3.1. ESTRATEGIA DE LA INFORMACIÓN  
 
Como debilidad se evalúa la poca divulgación del producto, la estrategia es 
informar oportunamente los beneficios del producto. La táctica consiste en 
desarrollar un plan de medios que permitan divulgar las campañas de promoción, 
los indicadores sería: x/y, donde “x” es: plan de medios proyectado y “y” es: plan 
de medios ejecutado, los responsables son el gerente Herman Calvo Pulgarin y el 
director comercial de la Lotería de Risaralda,  el tiempo programado sería de un 
mes, y esta acción no demanda presupuesto, tan sólo un acto administrativo 
(Resolución de Gerencia) que indique la creación del centro de comunicaciones.  
 
 
3.2. ESTRATEGIA CREACIÓN CENTRO DE COMUNICACIONES 
 
Como debilidad se evalúa la falta de capacitación frente a las relaciones públicas, 
la estrategia es crear el centro de comunicaciones de la administradora del juego 
Lotería del Risaralda. En la presente táctica, se identifica la debilidad de falta de 
capacitación en relaciones públicas; motivo por el cual el responsable, en este 
caso el gerente de la lotería del Risaralda Herman Calvo Pulgarin deberá contratar 
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personal idóneo la implementación del plan estratégico de relaciones públicas, 
para tal fin contará con tres meses y será necesaria la asesoría de un contratista 
de prestación de servicios que tenga como objeto las capacitaciones y el 
fortalecimiento del plan estratégico de las relaciones públicas. Para este fin, es 
necesaria la suma de doce millones de pesos ($12.000.000), a razón de tres actas 
parciales de pago de cuatro millones de pesos ($4.000.000), cada una,  los 
indicadores sería: x/y, donde “x” es: centro de comunicación proyectado y “y” es: 
centro de comunicaciones creado, el responsable es el gerente de la lotería de 
Risaralda, esta acción demanda un presupuesto de doce millones de pesos mcte 
$12.000.000,  y la duración es de 3 meses  
  
 
3.3. ESTRATEGIA DE FORTALECIMIENTO DE LAS RELACIONES PUBLICAS 
 
Como debilidad se evalúa desinterés de las directivas en incentivar un plan 
estratégico del proceso de relaciones públicas. Por lo tanto la estrategia es 
fortalecer las relaciones públicas de la Lotería del Risaralda, la táctica será el 
desarrollo de planes para convencer a la Junta Directiva de destinar recursos para 
la implementación de dicho plan, los indicadores sería: x/y, donde “x” es: rubro 
presupuestal proyectado y “y” es: rubro presupuestal ejecutado, el responsable es 
el Gerente de la Lotería de Risaralda, el plazo seria de un mes y esta acción no 
demanda presupuesto. 
 
 
3.4. ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN CONSTANTE 
 
Como debilidad se evalúa stakeholders poco fidelizados, la estrategia es mantener 
una comunicación constante con los actores principales del proceso de 
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comunicación de la Lotería del Risaralda, como táctica se proyectarán visitas 
periódicas a las regiones del país donde se comercializa el producto y una 
comunicación personalizada con cada uno de ellos, los indicadores sería: x/y, 
donde “x” es: visitas proyectadas y “y” es: visitas ejecutadas, el responsable es el 
Director Comercial de la lotería de Risaralda, esta acción demanda un 
presupuesto de ocho millones de pesos $8.000.000 y la duración seria de tres (3) 
meses.  
 
 
3.5. ESTRATEGIA DE CAPACITACIÓN A FUNCIONARIOS 
 
Como debilidad se evalúa desinterés de los funcionarios en el proceso de 
relaciones públicas, la estrategia es capacitar a los funcionarios de la entidad en 
servicio al cliente y marketing, como táctica se plantea realizar un convenio 
interinstitucional con el SENA que contribuya al mejoramiento de las 
comunicaciones de la entidad, los indicadores sería: x/y, donde “x” es: 
capacitaciones proyectadas y “y” es: capacitaciones ejecutadas, el responsable es 
el Director Comercial de la lotería de Risaralda, para tal fin se cuenta con un plazo 
de un mes y esta acción no demanda presupuesto.  
 
 
3.6. ESTRATEGIA DE POLÍTICAS DE PROMOCIÓN Y DIVULGACIÓN 
 
Como debilidad se evalúa la publicidad inadecuada por parte de la entidad, la 
estrategia es elaborar políticas de promoción y publicidad institucionales, la táctica 
será realizar campañas de sensibilización en JUEGO LEGAL, dirigido al público en 
general, exaltando las bondades de adquirir el producto y el beneficio que obtiene 
la red de salud pública Departamental y Nacional con las transferencias realizadas 
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por parte de las loterías, los indicadores sería: x/y, donde “x” es: políticas de 
publicidad proyectadas y “y” es: políticas de publicidad ejecutadas, el responsable 
es el Dire ctor Comercial y el Gerente de la Lotería de Risaralda, para tal fin se 
cuenta con un plazo de un mes y esta acción no demanda presupuesto.  
 
 
3.7. ESTRATEGIA DE SEGUIMIENTO AL PLAN ESTRATÉGICO 
 
Como debilidad se evalúa falta de realizar seguimiento a las comunicaciones de la 
Lotería del Risaralda, la estrategia es implementar acciones que permitan realizar 
un seguimiento adecuado a las comunicaciones de la entidad, la táctica se basará 
en un seguimiento mensual a las actividades proyectadas en el presente Plan 
Estratégico, los indicadores sería: x/y, donde “x” es: control proyectado y “y” es: 
control ejecutado, el responsable es el Director Comercial de la lotería de 
Risaralda y esta acción no demanda presupuesto. En la presente táctica, se 
identifica la debilidad de falta de seguimiento en las actividades; motivo por el cual 
el responsable, es el director comercial de la Lotería del Risaralda, el cual deberá 
en un plazo periódico, promover acciones que fundamenten el seguimiento y 
oportunas comunicaciones dentro del plan estratégico de las relaciones públicas. 
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Tabla 14. Matriz del Plan estratégico.  
 
Debilidade
s 
 
Estrategia  
 
Táctica 
 
Indicador 
 
Responsabl
e 
 
Cronogram
a 
 
Presupuesto 
Poca 
divulgación 
del 
producto. 
Informar veraz 
y 
oportunament
e las 
bondades del 
producto. 
Desarrollo de un 
plan de medios para 
divulgar la 
campañas de 
promoción 
Plan de medios 
proyectado/ Plan 
de medios 
ejecutado 
Gerencia y 
Director 
comercial 
1 mes 
 
 
Falta de 
capacitació
n del 
personal 
frente a las 
relaciones 
públicas 
Crear centro 
de 
comunicacion
es de la 
administradora 
del juego 
Loteria del 
Rda. 
Contratar personal 
idóneo para 
desarrollar la 
actividad, con perfil 
de marketing o 
comunicación social. 
Cargo creado/ 
Cargo 
contratado 
Gerencia 3 meses 
 
$ 12.000.000 
Desinterés 
de las 
directivas 
en 
incentivar 
un plan 
estratégico 
del proceso 
de las  
relaciones 
públicas. 
Destinar 
recursos para 
el 
fortalecimiento 
de las 
relaciones 
públicas de la 
Lotería del 
Risaralda 
Convocar a Junta 
Directiva y exponer 
los beneficios de 
contar con un plan 
estratégico para la 
divulgación del 
producto.  
Rubro 
presupuestal 
presupuestado / 
Rubro 
presupuestal 
ejecutado 
Gerencia 1 mes 
 
 
Stakeholder
s poco 
fidelizados 
Mantener una 
comunicación 
constante con 
los 
stakeholders.  
Realizar visitas 
periódicas a las 
diferentes regiones 
donde se 
comercializa el 
producto 
Visitas 
proyectadas / 
Visitas 
ejecutadas 
Director 
comercial  
6 meses 
 
 
 
 
$ 8.000.000 
Desinterés 
de 
funcionarios 
con el 
proceso de 
relaciones 
públicas 
  
Capacitar a 
los 
funcionarios 
en servicio al 
cliente y 
marketing. 
Realizar convenio 
con el SENA para 
capacitar al 
personal. 
Capacitaciones 
proyectadas / 
Capacitaciones 
ejecutadas 
Director 
comercial  
1 mes  
 
Publicidad 
inadecuada.  
Elaborar 
políticas de 
promoción y 
publicidad 
institucionales.  
Realizar campañas 
de sensibilización en 
juego legal dirigido a 
toda la población 
con sus respectivas 
bondades. 
Políticas de 
publicidad 
proyectadas / 
Políticas de 
publicidad 
aplicadas 
Director 
comercial y 
gerencia 
1 mes  
Falta de 
seguimiento 
a las 
comunicaci
ones de la 
Lotería del 
Risaralda. 
Promover 
acciones que 
fomenten el 
seguimiento a 
las 
comunicacion
es 
empresariales. 
Establecer controles 
con una periodicidad 
mensual en los 
cuales se constante 
la implementación 
del plan estratégico 
propuesto. 
Control 
proyectado / 
Control 
ejecutado. 
Director 
comercial  
Periódico  
Fuente. Elaboración propia.  
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El plan estratégico para el fortalecimiento del proceso de las relaciones públicas 
de la administradora del juego Lotería del Risaralda planteado, abarca una serie 
de estrategias diseñadas con base en las tácticas planteadas para el 
fortalecimiento de las debilidades detectadas en la fase diagnóstica. Dicho 
proceso abarca desde el desarrollo de un plan de medios que permitirá una 
divulgación del producto más efectiva, la contratación de personal idóneo para la 
administración del centro de comunicaciones planteado, la comunicación 
constante con los stakeholders, la capacitación de los funcionarios involucrados en 
el proceso de comunicaciones, las políticas de publicidad y promoción para 
realizar campañas de sensibilización al público apostador,  el direccionamiento de 
recursos para apalancar dicho plan por parte de las directivas de la entidad y el 
seguimiento periódico para retroalimentar y verificar el funcionamiento del proceso 
de una manera eficaz. Adicionalmente, se tendrán unos responsables directos en 
cada una de las estrategias planteadas, los cuales van a ser medidos por un 
indicador; se tendrá un plazo de ejecución de cada estrategia y se plantea un 
presupuesto de ejecución.   
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4. CONCLUSIONES 
 
 
En la entidad existen relaciones públicas pero son gestionadas de manera informal 
ya que la empresa carece de una estructura organizacional especializada para 
gestionar las mismas. 
 
Mediante el uso de diferentes matrices de diagnóstico empresarial se logra dar 
inicio a la búsqueda de las causas de una problemática en las relaciones públicas 
en la empresa Lotería del Risaralda.  
 
La Lotería del Risaralda es reconocida por sus stakeholders debido a la larga 
trayectoria y experiencia en el mercado, lo que le ha permitido ser una empresa 
económicamente y líder en transferencias a la red de salud pública departamental. 
 
Las relaciones públicas son indispensables para la identidad, la imagen y el 
posicionamiento de las empresas, ya que estas son elementos importantes para 
establecer una comunicación adecuada con todos los públicos. 
 
Existe un impacto político, dado que la junta directiva está liderada por miembros 
de las entidades públicas, que ayudan a promover los actos administrativos de 
ordenanza departamental que fortalezca el proceso estratégico de 
comunicaciones. Es decir, se someten cada cuatro (4) años al cambio de ideología 
política.  
 
 
Se evidenció que los Stakeholders tienen interés en conocer el plan estratégico de 
comunicaciones y en especial de las relaciones públicas en un 60% según 
encuesta realizada por el equipo investigador.  
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La administradora del juego Lotería del Risaralda carecía de un plan estratégico 
del proceso de relaciones públicas, toda vez que la empresa necesitaba de un 
contacto directo con sus stakeholders.  
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5. RECOMENDACIONES 
 
Mejorar la calidad en el diseño de mecanismos de comunicación efectiva que 
faciliten las relaciones públicas de la entidad con los stakeholders que resultan ser 
los principales protagonistas en la implementación del plan estratégico  
 
Clasificar cada una de las necesidades de comunicaciones de los stakeholders 
frente al entorno de las relaciones públicas de conformidad con las estrategias del 
plan.  
 
Fidelizar constantemente a los stakeholders para que sean protagonistas 
involucrados en el desarrollo de las relaciones públicas.    
 
Capacitar al personal de la empresa para implementar de manera formal el 
proceso de relaciones públicas, generando efectividad en el desarrollo de los 
procesos y satisfacción a los stakeholders. 
 
Incrementar la divulgación de la Lotería del Risaralda. 
 
Aprovechar el interés de los stakeholders en un plan estratégico de  las relaciones 
públicas para difundir y socializar sus alcances. 
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ANEXOS 
 
ANEXO 1. FORMATO ENCUESTA 
        
UNIVERSIDAD LIBRE – SECCIONAL PEREIRA 01-01 
Programa:  Especialización en Alta Gerencia 
LUISA  MARÍA RINCÓN SERNA - JOSÉ GABRIEL JARAMILLO AGUDELO - 
EDWARD JAMES MURILLO ZULUAGA  
Fecha 23/06/2017 
ENCUESTA PARA STAKEHOLDERS 
TEMA: PLAN ESTRATÉGICO DE LAS RELACIONES PÚBLICAS DE LA 
ADMINISTRADORA DEL JUEGO LOTERÍA RISARALDA. 
OBJETIVO: Diseñar un plan estratégico de las relaciones públicas de la 
administradora del juego Lotería del Risaralda.  
Encuesta con fines académicos, dirigida a los stakeholders de la Lotería del 
Risaralda 
Favor responder con una equis (x) a las siguientes preguntas, de acuerdo con su 
percepción personal frente al tema.  
1. Califique el nivel de pertinencia de la creación de un plan estratégico de las 
comunicaciones en la Lotería del Risaralda, siendo 1 Poco pertinente y 5 Muy 
pertinente    
1___ 2___ 3___ 4___ 5___ 
2. Si su respuesta anterior fue “poco pertinente” indique el motivo por el cual lo 
considera dentro de las siguientes opciones 
No se reciben  comunicaciones por parte de la Lotería ___  
Las comunicaciones recibidas no son relevantes ____ 
Las comunicaciones no se reciben a tiempo ____ 
No me interesan las comunicaciones que envían ____ 
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3. Indique el grado de interés en conocer el plan estratégico de las 
comunicaciones de la Lotería del Risaralda 
Muy interesado _____ Interesado ______ Poco interesado ____ No le interesa 
____ 
4. ¿Con qué frecuencia ha recibido alguna comunicación de la Lotería de 
Risaralda: (stakeholders) 
Semanal___ quincenal___ mensual___ bimensual___ semestral___ nunca___ 
5. Si su respuesta anterior fue “sí”, favor indique ¿por qué medio  a recibido la 
comunicación?  (stakeholders) 
Comunicado de prensa___ Radio___ Correo Físico___ Correo Electrónico___ 
Memorando interno___ 
6. ¿Cómo evaluaría la calidad de las relaciones públicas de la loteria del 
Risaralda? (stakeholders) 
Buena____ Regular____ Mala____ Ns / Nr____ 
7. ¿Si considera buena la calidad de las comunicaciones de la Lotería del 
Risaralda, indique el grado satisfacción con el mismo?  
Muy satisfecho _____ Satisfecho ______ Poco satisfecho ____Insatisfecho ____ 
8. Qué grado de importancia considera que tiene el desarrollo de responsabilidad 
social empresarial exigido por la ley para el favorecimiento directo de la salud 
ejercido por la Lotería del Risaralda, siendo 1 poco importante y 5 muy 
importante?  
1___ 2___ 3___ 4___ 5___ 
9. ¿Qué tanto recomendaría a la Lotería del Risaralda, para el desarrollo de 
diferentes eventos sociales y culturales, siendo 1 poco probable y 5 muy 
probable?  
1___ 2___ 3___ 4___ 5___ 
10. ¿Qué impacto considera que tendría el pautar  con la Lotería del Risaralda en 
diferentes eventos a nivel departamental?  
Alto___   Medio___  Bajo___  
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ANEXO 2. Formato entrevista 
UNIVERSIDAD LIBRE – SECCIONAL PEREIRA 01-02 
Programa:  Especialización en Alta Gerencia 
LUISA  MARÍA RINCÓN SERNA - JOSÉ GABRIEL JARAMILLO AGUDELO - 
EDWARD JAMES MURILLO ZULUAGA  
Fecha 18/07/2017 
ENTREVISTA A GERENTE LOTERIA DEL RISARALDA 
TEMA: PLAN ESTRATÉGICO DE LAS RELACIONES PÚBLICAS DE LA 
ADMINISTRADORA DEL JUEGO LOTERÍA RISARALDA. 
OBJETIVO: Diseñar un plan estratégico de las relaciones públicas de la 
administradora del juego Lotería del Risaralda.  
Entrevista con fines académicos, dirigida al Gerente de la Lotería del Risaralda 
 
1. ¿Cuál es su nombre? 
 
HERMAN DE JESUS CALVO PULGARIN 
 
2. ¿Qué cargo ocupa en la empresa? 
 
GERENTE 
 
3. ¿Cuántos empleados tiene a su cargo de forma directa? 
 
Seis (6), los cuales son Jefe de la División Comercial, Jefe Oficina Jurídica, Jefe 
administrativo y Financiero, Jefe de control interno, Conductor y Profesional en 
sistemas de información. 
 
4. ¿De qué manera se comunica con cada uno de sus colaboradores? 
 
La comunicación con los colaboradores es realizada de forma directa, via 
telefónica y por mensajes Whatsapp.  
 
5. ¿Tiene jefes superiores? 
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Si, la Junta Directiva de la entidad, la cual es presidida por el Señor gobernador 
del departamento. 
 
6. ¿De qué manera se comunica con ellos? 
 
Con la junta directiva se envían comunicados para convocarlos a reuniones tanto 
ordinarias como extraordinarias. 
7. ¿Existe un plan estratégico de relaciones públicas en su empresa?  
 
Actualmente no contamos con un plan estratégico  de relaciones públicas en la 
Entidad pero sería de gran importancia la implementación ya que nos brindaría 
una mayor competitividad y posicionamiento en el sector. 
 
8. ¿Qué nivel de importancia tiene este plan dentro de los objetivos misionales 
de la empresa? 
La empresa por su naturaleza de E.I.C.E, tiene como objetivo misional la 
comercialización del producto Lotería del Risaralda, por ende debe tener un plan 
estratégico de relaciones públicas, permitirá posicionar la marca y aumentar la 
participación en el mercado. 
  
9. ¿Qué nivel de importancia tiene este plan dentro de su visión como gerente 
de la empresa? 
Sería de gran importancia la implementación de este plan ya que nos brindaría 
una mayor competitividad y posicionamiento en el sector. 
 
10. Si conociera más acerca de las relaciones publicas ¿ampliaría el espacio 
para este tipo de actividades?  
El tema lo conozco ya que me muevo en el escenario público desde hace más de 
20 años, el presupuesto si existe, lo difícil es realizar la gestión para destinar una 
parte de los recursos para este rubro presupuestal. 
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11. Defina en una palabra las relaciones publicas en una empresa  
Punto neurálgico en el desarrollo de estrategias comerciales. 
 
 
 
 
 
 
